




摘要】本文从接受理论角度出发 , 分析广告翻译有别于其他形式翻译的特点 , 提出接受理论所坚
持的以读者为导向的核心思想与广告翻译吸引消费者 、促进稍售的目的和特点是一致的 , 并探讨了造
成广告翻译困难和误差潜在的原因 , 进而提出广告翻译应该重视读者 “期待视界” , 找准目标消费群









” 广告是一种公众性的信息交流活动 , 广
告主要以付费的方式通过各种传播媒体向公众介绍产品 、服
务或观念 , 本身具有说服力 。如今 , 显性的 、隐性的广告
随处可见 , 进入我们生活的方方面面 , 常于潜移默化之中影




·言美感 , 并且激发起目标语读者的兴趣 , 成为了很多译者关
注的问题 。
一、接受理论的核心思想与广告翻译目的的统一
接受理论也称作接受美学 , 是 世纪 年代末期到 年
代初 , 在联邦德国兴起的一种文艺批评理论 。它以现象学 、
美学和阐释学为理论基础 , 代表人物是汉斯 罗伯特 尧斯和
沃尔夫冈 伊泽尔 , 他们提出的一个核心思想是 “读者中心
论 ” 。也就是说 , 他们认为读者的阅读活动 、接受程度 、审
美情趣等因素对作品的意义和价值起着决定性的作用 。在此
之前的翻译理论很少把关注目光投向读者这一对象上 , 从
世纪初 , 在俄国出现形式主义的文艺理论开始 , 多数的翻译
研究是以 “文本 ”作为研究中心 , 当时制定的翻译标准也基
本围绕着 “文本 ”进行 , 要求译文尽可能地忠实于原文 , 即
所谓 “信 ”的标准 。到了 世纪 年代 , 法国出现了结构主
义的文艺理论 , 研究重心转移到原作与译作的语言结构上。
这时出现了以英国的卡特福德为代表的 “等值翻译理论 ” ,
他在 《翻译的语言学理论 》 。
里给翻译做了如下阐释 “
” 翻译是用一种等值的语言 译语 的文本
材料去替换另一种语言 原语 的文本材料 杨士悼 ,
。支持这种理论的人仍然把文本看作翻译研究的
中心 , 把语言结构当作基础 , 他们的翻译过程就是一个在目
的语中寻找等值成分的过程 。由此可见 , 接受理论的出现实
际上打破了先前以文本为中心的理论束缚 , 真正将读者摆在
一个重要的位置上 。有人曾评价说 “对于翻译研究影响深刻
并使翻译研究真正走出 文̀本 ' 藩篱的文艺理论是在后结构
主义和阐释理论的基础上发展起来的 , 是接受美学理论 。这
一理论使意义走向多元化 , 或者说 , 把意义从形式主义与结
构主义僵死的框架中解放出来 。 ” 侯向群 , 。
这样的 “解放 ”是有着很大影响的。对于翻译的标准评判 ,
不再局限于文本和语言结构 , 不只要求 “等值翻译 ” , 而考
虑到了原作和译作对读者产生的效果是否一致 , 即是否为




章 , 有特殊的受众群体和独特的文体风格 , 因此广告翻译标
准也应做相应调整 。侯维瑞教授曾指出广告语言是语言的一
种功能性变体 , 属于一种特殊语域 侯维瑞 , 。英美
现代广告学认为广告的作用在于提供信息 、争取顾客和开辟
广大市场 。而美国 《营销管理人员手册 》 里指出 , 一则成
功的广告应该具备 、 、 和 。
这四种功能 李静 , 。可见 , 广告语言的
最终目的是要激发起读者的注意力和兴趣 , 引发他们的需求
感和购买欲望 , 使他们最终产生购买行为 一切有助于实现
广告目的的方法方式 , 都应受到承认 , 得到采纳 。此时 , 广
告所瞄准的潜在消费者就是广告文的读者 , 商家千方百计地
希望通过广告在消费者心理上造成的一定影响 , 这种驱动力
决定了广告一开始就是以 “读者为中心 ” , 把读者放在最重
要的位置上 。如果这时还拘泥于对原文内容和语言结构的忠
实 , 而忽视译文对读者可能造成的消极影响 , 等于摒弃了广
告翻译的初衷 。郭建中 的说过 , 一些实用性文体的文
章 , 如宣传资料 、通知 、公告 、广告 、新闻报道乃至通俗文
学和科普著作 , 一般可遵循以目的语文化为归宿的原则 郭






值观和文化背景形成了不同的 “期待视界 ”和 “先知识 ” 。
接受美学中的 “期待视界 ”是指 读者在接受活动之前已经
具有的独特的意向。用姚斯的术语就是 “审美经验的期待视
界 ” 。不仅文学作品的读者有 “期待视界 ” , 电视广告观众
也是如此 。他们一般都倾向于接受 , 与自己的原有认知结构
相符合的信息 , 而对于与自己的原有认知结构不符合的信
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著名的篮球运动员,他们在展示球技的同时交叉地一人说一
句台词 , 目的是要展示阿迪达斯公司的运动文化理念 。几句
台词释松诙谐又很简短,但经过中文配音后不仅少了幽默的













的时候 , 并不难理解 , 观众很快能明白广告商要传达 “团队
精神 ”的概念 , 但笔者认为这几句中文翻译做为电视广告的
台词就有些不太合适。几位大牌球星在 赛场上拼抢的精
彩画面在不停切换 , 分散了观众的一部分注意力 , 而翻译后
的台词又没能凸显出几句广告词的过渡衔接 , 由于配音在句
与句乏间有较长停顿,观众更难找出台词间的内在联系。尤
其 。示过说真的” , 转折地有些突然, 让观众有些摸不着头
脑。再者 , 中文配音大大削弱了球星原声配音的广告效果 ,
而中文翻译也让广告原文的诙谐幽默成分大打折扣 。电视广
告的招放时间一般就在。秒到拓秒之间,一如果茬送么镜面时
间内 , 一没能将广告信息有效地传达并打动观众 , 这就不是一
支成功的广告。所幸的是 , 阿迪达斯公司似乎很快发现了这
个问题 , 在这则广告出现的几个月后他们对其做了修改 , 后
来大家所见的都是英文原声的广告了 见例 。
例 加内特 丫 盯
麦迪 切







一定的理解障碍 , 是因为翻译忠实于原文的语句顺序 , 没有
考虑到中国观众的语言习惯 , 而中英文在表达方式上却存在
很大差知。英语多采用 “葡萄型句式” , 即在核心框架上向
外延伸与扩展 , 附上各种次要结构 , 而中文一般采用 “先发
生的事先说 , 后发生的事后说 ”的 “现行横向排列式 ” , 也
称 “流冰句式” 杨士悼 , 。面对这种客观存在
的语言习惯差异时 , 如果广告文体翻译忽视译文读者的 “接
受视界 ” , 只顾忠实原文 , 而不去尽量拉近与译文读者的距
离 , 就会丧失广告的宣传和感染的目的。
语言习惯的差异除了句子结构之外 , 还表现在语音的
差异上 一种语言的美感 , 常常表现在它的声韵、构句、修
辞以及语言的推敲上 , 成功的翻译能够充分传达出原文的语








嘿 , 这家伙到哪去了 连小丽 , 王小惠 ,
这是一则消除牙齿黄斑的广告口号 , 英文原句的五个词
中有三个词押头韵 , 使人容易记忆 , 读来朗朗上口。但翻译
成中文之后 , 虽然句式保持一致 , 但三个头韵在中文里却难
以体现 , 原先的韵律美消失不见。这样的用韵差异在广告翻
译时经常遇见 , 给译者造成一定的困难 , 也常导致译文与原
文相比黯然失色。
二 社会价值观的差异
读者的 “期待视界 ”中不仅包括语言表达方式 , 也包含
他们的社会价值观和文化习俗 , 这些都是容易造成广告翻译
语用失误的原因。
由于中西方的文化 、经济 、政治 、社会的发展进程不
一致 , 必然会影响到处于这个社会中的人的思维方式和价值
观 。比如 , 中西方的自我认识存在不同。中国人比较强调和
谐和睦的统一性 , 认为做人要谦虚谨慎 、保持低调 , 要随
着大流主流 , 所以 “鹤立鸡群 ” 、 “特立独行 ”的行为方式
在中国并不是受到很多人推崇 。相反 , 西方人从小被灌输
“ ”的观念 , 所以张扬个性 、 突出自我 , 是
很受人推崇的做法 。这样的价值观差异也影响到了广告文的
撰写 。面对中国的消费者 , 很多广告会打出 “老少皆宜 ”的
口号 , 突出大众化 、普遍性 , 营造出一种全家共享 、合家欢
乐的氛围 。而面向西方市场的广告就常写有 “ 印 。
”的字样 , 说明产品是针对不同消费者的需求而专






文化涵义 。如果对此有所了解 , 就能投其所好 , 自然会获得
好结果 。若是盲目翻译 , 一不小心触碰了禁忌 , 反而会造成
负面影响 。
比如 , 颜色的象征意义是在社会的发展 、历史的沉淀
中约定俗成的 , 是一种永久性的文化现象 , 所以不同文化
之间对颜色的认识存在着差异 。红色在中国文化中象征着吉
祥 、喜庆 , 一直为中华民族所崇尚 , 它体现了中国人在精神
和物质上的追求。过年的时候到处可见红色的装饰物 。中国
人会挂上红灯笼 , 贴上红对联 、红福字 , 长辈给晚辈红包 ,
互相祝福来年能 “红红火火 ” 。所以我们也看到很多广告迎
合中国人的这种心理 , 特别凸显 “红色 ”所代表的吉祥喜
庆的内涵 。日本索尼公司推出一款新的液晶平板电视系列
, 在这个产品的电视广告里 , 切换了好几张以红色为
主色 、色彩饱和度很高的漂亮图片 , 张张都力求给观众以强
烈的视觉震撼。广告语出现在最后 , “看 鲍̀德熹的红 ' ,
看索尼 , 。鲍德熹是凭借 《卧虎藏龙 》获得过奥斯卡
奖的资深摄影师 , 之所以选用红色作为这个广告的主基调 ,
他评价说 “红色自古以来是中国人的主色 , 很多中国电影的
基调都选用了红色 , 它也能带给人强烈的视觉冲击和深刻的




是 , 在西方国家 , 红色在消费者脑中所唤起的情感联想就不




复仇 红灯区 , 红色在这里含有





笔者认为 , 接受理论提出的读者的 “期待视界 ”应从
广义方面来理解 。读者的审美情趣 、社会价值观 、文化习
俗 、语言习惯等等 , 共同形成读者阅读文本之前的背景 , 构
成读者对文本的期待 , 决定读者对文本的理解程度与喜好 。
“一千个人眼中有一千个哈姆雷特 ” 。不同时期 、地域 、文
化背景 、教育程度 、生活阅历的读者 , 有着不同的 “期待视
界 ” , 而不同的读者总是从自己的 “期待视界 ”出发 , 来阅
读和理解一个广告作品。广告翻译者必须考虑到广告接受者
的这一历时与共时的变化 。
正因为有了自己的 “期待视界 ” , 读者对于广告作品并
非完全被动接受 , 在阅读观看的过程中也不断添加进自己的
情感因素 , 进行着再创造 。对此 , 有人评论说 , 作品的意义
不等于作者的 “原意 ” , 而等于作者所赋予的意义和接受者
所赋予的意义的总和 。甚至 , 接受者所赋予作品意义能 “溢
出 ”原来的意义框架 , 使作品出现作者意想不到的意义来
赵娟 , 。这实际点明了读者对于作品能动的
影响力 。一个作品意义的传达需要同时依赖于作者的表达能
力 、译者的介入程度和读者的解读程度 , 而读者作为最终的
接受者 , 他的解读程度确实起到关键的作用 , 甚至能赋予作
品 “作者意想不到的意义来 ” 。所以接受理论的旗帅人物尧
斯说过 , “读者本身便是一种历史的能动的创造力量 。文学
作品的历史生命如果没有接受者的能动的参与介入是不可想
象的。因为只有通过读者的阅读过程 , 作品才能够进入一种
连续变化的视野之中。 ” 胡经之 , 。从读者的参与
程度来看 , 广告作品与文学作品有相似之处 , 都在很大程度
上受到读者能动的影响。而且 , 由于广告自身的特点 , 读者
的参与和解读程度更是决定广告成功与否 、广告翻译恰当与
否的重要一环 。
尽管读者的 “期待视界 ”不尽相同 , 却也并不是无法
把握 。同一时期 、地域 、年龄 、文化背景的消费者有很多相
似之处 。关键在于产品是否有明确的定位 , 而广告是否能迎
合目标消费群体。针对不同消费群体 , 广告又是否能及时做
出调整 , 做到既保留特色 , 又足够 “本土化 ” 。 “本土化 ”
是指跨国公司为了拓展其国际市场 , 重新打造产品 , 在产品
中融入目的国本土文化特色 , 以适应其市场的需求 。我们都
熟悉的家乐福商场是法国公司 , 原名是。 , 到了中
国 , 音译结合意译 , 取了个很好听的名字 “家乐福 ” , 符合
中国人忠实大家庭 、渴望全家团圆美满的心理 。再比如一则
咖啡广告 。广告原文是 “ ” , 到了中国 ,
翻译为 “滴滴香浓 , 意犹未尽 ” 。无论是句式还是用词 , 都
迎合了中国消费者的口味 。 “香 ” 、 “浓 ”这样的字眼 , 容
易引起读者的味觉体会 , “滴滴 ”又引发视觉联想 , “意犹
未尽 ”则是很有中国味道的词 , 而两个四字词的组合 , 朗朗
上口 , 容易记忆 , 再次引起读者的好感 。无疑这是一则成功
的广告翻译 。让我们再看看中国知名企业海尔公司的广告翻
译 。在中国 , 海尔公司的口号是 “海尔 , 永创新高 ” , 符合
中国消费者喜欢四字词的口味 而面对美国市场的时候 , 这
句广告语被翻译为 “ 。 ” , 巧妙地体现了英
语的音韵美 , 并且简洁好记 , 符合美国消费者的口味 。
广告翻译虽然存在很多困难 , 难以满足所有人的口味 ,
但是只要抓住产品的目标消费群体 , 从该群体的 “期待视





品或科技文 , 所以广告翻译不能只注重对文本意义的传达 。
从接受理论的角度来看待广告翻译 , 能使我们关注到广告接
受者 , 即潜在消费者的 “期待视界 ” , 也就是他们的审美情
趣 、社会价值观和文化习俗等多方面因素 , 同时考虑到消费
者对于广告能动的影响力 , 从而适时做出调整 , 更好地迎合
市场需求 , 避免广告翻译语用误差的产生 , 最终达到吸引消
费者、促进产品销售的目的 。同时 , 考虑了消费者 “期待视
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